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ZEIT DER
VERANDERUNGEN

In diesem Text geht es um mehrere Verdnderungen, aber ganz
zu Beginn darf eine Konstante nicht unerwéhnt bleiben: Der
FC Basel 1893 ist im Mai zum fiinften Mal in Serie Schweizer
Meister geworden. Das ist eine wahrlich ausserordentliche Leis-
tung, ein Rekord, eine historische Marke.

Ansonsten blieb und bleibt wiahrend der Sommerpause fast kein
Stein auf dem anderen beim FCB: Meistertrainer Murat Yakin
und der Club haben zum Saisonende entschieden, kiinftig ge-
trennte Wege zu gehen. Paulo Sousa iibernimmt die sportliche
Fithrung als Cheftrainer — herzlich willkommen in Basel!
Sousa wird mit zwei Spielern nicht mehr zusammenarbeiten
kénnen, die den FCB in den letzten Jahren stark geprédgt haben:
Valentin Stocker und Yann Sommer, beide ziehen verdienter-
massen in die deutsche Bundesliga weiter. Dafiir kommen Luca
Zuffi, Tomas Vaclik und Derlis Gonzdlez — es herrscht Bewegung
im FCB-Kader, und bis zum Saisonstart am 19./20.Juli 2014
diirfte es noch die eine oder andere weitere Mutation geben.

Auch abseits des Rasens erfahrt der FC Basel 1893 Verdnderun-
gen. Der langjdhrige Premium Partner des Clubs, Pirelli, beendet
sein grosses Sponsoring-Engagement nach fast zehn Jahren
erfolgreicher Zusammenarbeit. Ein anderer Premium Partner
baut sein Engagement dafiir aus: Die Basler Kantonalbank inten-
siviert ihre Kooperation mit dem FCB und verldngert den Spon-
soringvertrag. Eine Folge davon ist, dass das BKB-Logo bei der
Visualisierung rund um die erste Mannschaft nicht mehr wie
bis anhin auf den Stulpen sichtbar sein wird, sondern oberhalb
der Riickennummern der FCB-Spieler.

Und schliesslich erwarten Sie und uns Verdnderungen im Medi-
enbereich des FCB: Per 1.Juli 2014 gehen wir mit einer komplett
neuen Website an den Start, um unseren vielen «digitalen Fans»
—und auch Thnen als Sponsoren und Partner — eine noch span-
nendere Plattform zu bieten. Unsere Entwickler der Basler Yoo-
Applications AG arbeiten sich derzeit unter Hochdruck die Fin-
ger wund und die Designer von Scholz&Friends sorgen dafiir,
dass alles ins rotblaue Erscheinungsbild des Clubs gegossen wird.

Bei unseren Printmedien heisst das Motto «Aus 2 mach 1»: Sie
halten gerade das letzte «Rotblau Business» in dieser Form in
Ihren Hdnden — es wird kiinftig inhaltlich ins bestehende Club-
heft «Rotblau Magazin» integriert. Ab dem kommenden August
erscheint das optisch angepasste «Rotblau Magazin» alle zwei
Monate, weiterhin in einer Auflage von rund 25000 Exemplaren,
aber aufgrund der Vermischung von sportlichen mit wirtschaft-
lichen Themen deutlich umfangreicher. Parallel zum Ausbau
des digitalen Medienbereichs versprechen wir uns davon eine
Biindelung der Ressourcen sowie der Werbeflédchen fiir ein kom-
paktes und lesenswertes Printprodukt, das moglichst alle sport-
lichen und wirtschaftlichen FCB-Facetten abdeckt.

All diese beschriebenen Verdnderungen werden also vor oder
kurz nach dem Saisonstart realisiert. Danach werden Paulo
Sousa und seine Mannschaft hoffentlich dafiir besorgt sein,
dass wieder eher die Zeit der Konstanz an der Reihe ist ...

Remo Meister
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«Rotblau Business»: Beat Lerch,
was bedeutet die Partnerschaft
mit dem FC Basel 1893 fiir die
Marke adidas?

Beat Lerch: adidas ist eine Faszination,
auch historisch bedingt, weil es die Marke
schon sehr lange gibt. Zudem verfiigt adi-
das iiber eine sehr breite Produktpalette.
Das ist Fluch und Segen zugleich, denn es
bringt die Schwierigkeit mit, strategisch
den richtigen Fokus zu setzen. Fiir uns
sind dies derzeit die Kategorien Fussball,
Running, Originals und Outdoor — dort
gehen unsere Investitionen im Bereich
der Kommunikation hin. Dasselbe gilt
auch fiir das Sponsoring. Wir haben den
Anspruch, die «Leading Sports Brand»
weltweit zu sein, dabei ist der Marken-
transport tiber den sehr publikumswirk-
samen Fussball wichtig. Es ist deshalb
naheliegend, uns in der Schweiz mit dem
Branchenprimus, dem Aushédngeschild
FC Basel, zusammenzutun. Es ist uns vor
zwei Jahren gelungen, den FCB fiir uns
zu gewinnen — was uns sehr freut. Dafiir
haben wir andere Engagements in der
Schweiz bis auf den FC Luzern einge-
stellt. Der Fokus ist auf den FCB gerichtet,
wir entschieden uns fiir Qualitdt vor
Quantitat.

Was ist es, das den FC Basel
interessant macht fiir adidas?
Fiinf Meistertitel in Serie und die starken
internationalen Auftritte in den letzten
Jahren sprechen eine deutliche Sprache
betreffend die sportliche Qualitét eines
Vereins. Aber auch die hohe Professio-
nalitdt des Clubumfelds sucht in der
Schweiz ihresgleichen. Das alles schafft
Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit fiir die
Marke FC Basel 1893 und auch fiir adidas.
Daneben verrichtet der FCB hervorragen-
de Arbeit im Nachwuchsbereich. Dies ist
fiir uns als Fussballmarke ebenso wichtig
wie interessant im Hinblick auf die
Zusammenarbeit mit Talenten. Das sind
hervorragende Voraussetzungen fiir einen
spannenden Transfer von Kommunika-
tion, das gilt auch fiir den einzigartigen
Zuschauerzuspruch und die grosse Be-
geisterung rund um den Verein. Die meis-
ten Schweizer Clubs sind vor allem regio-
nal interessant, der FCB hingegen strahlt
national aus, damit ist sonst nur das
Nationalteam vergleichbar.

Wie wiirden Sie das Engage-

ment von adidas beim FC Basel
grundsatzlich umschreiben?
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Es gibt viele Zielparallelen zwischen
adidas und dem FC Basel — beide wollen
Marktfiihrer sein in ihrem Bereich. Das
Engagement beinhaltet in erster Linie
die Ausriistung, wir wollen, dass unsere
Topprodukte auch von Topathleten getra-
gen werden, es geht um die Sichtbarkeit
von Innovationen direkt auf den Athle-
ten. Wir finden beim FCB auch ideale
Bedingungen vor, um Neuentwicklungen
im Ball- und Schuhbereich im Einsatz
zu testen. Wir legen hohen Wert auf Feed-
back von den Spielern, damit wir die
Produkte moglichst gut weiterentwickeln
und verbessern konnen. Dies, um dem
Athleten das Beste fiir seine Sportart zu
bieten und ihn besser zu machen. Im
Moment liegt der Fokus auf den Fussball-
schuhen — die Spieler sollen zum richti-
gen Zeitpunkt den richtigen Schuh in den
richtigen Farben spielen, da sind wir sehr
konsequent in der Umsetzung. Des Wei-
teren nutzen wir im Rahmen unseres
Engagements den FC Basel als spannende
Kommunikationsplattform in allen Aus-
pragungen. Der FCB ist auch kommer-

ziell, was das Merchandising anbelangt,
in einer aussergew6hnlichen Position.

Inwiefern ist das fiir adidas
spiirbar?

Es gibt in der Schweiz keinen Club, der
sich auch nur anndhernd in einem &hn-
lichen Bereich bewegt wie der FC Basel,
wenn es um den Verkauf von Merchan-
disingartikeln geht. Der FCB und adidas
waren diesbeziiglich gemeinsam sehr
erfolgreich.

Wie ist das vorher angespro-
chene Thema der Fussball-
schuhe zwischen dem FCB und
adidas geregelt?

Es gibt klare Regelungen beziiglich unserer
Exklusivitét, die alles beinhaltet, was Be-
kleidung und Ausriistung betrifft — ausser
den Fussballschuhen. Diese sind im Ver-
trag explizit ausgeklammert. Wenn ein
Spieler zum FC Basel kommt und einen
bestehenden personlichen Ausriistungs-
vertrag hat, ist dies zu respektieren. Wir
haben bei keinem anderen Club eine solch

hohe Anzahl Individualvertrdge, weil in
Basel viele Topspieler der Liga engagiert
sind. Fabian Frei, Fabian Schér und Valen-
tin Stocker, um nur einige zu nennen, spie-
len schon seit Jahren in adidas-Schuhen.

In welchen Bereichen im Sport
engagiert sich adidas in der
Schweiz am intensivsten?

Bei Weitem im Fussball, mit dem grossen
Engagement beim FC Basel und jenem
beim FC Luzern. Hinzu kommen noch
die individuellen Vertrdge mit Spielern.
Danach stehen die Bereiche Running
und Outdoor im Fokus, auch dort gibt es
noch Individual-Engagements, zum Bei-
spiel mit dem sehr erfolgreichen Mara-
thonldufer Abraham Tadesse. Er ist auf
dem Weg, Schweizer zu werden und als
solcher, mit Ambitionen an der Europa-
meisterschaft zu starten. Dazu gibt es
eine schone Episode: Abrahams Vertrag
bei uns lief aus und es gab im Verldnge-
rungsprozess natiirlich sehr interessierte
Mitbewerber. Seine schone Antwort war,
dass er die Angebote der Mitbewerber
gar nicht sehen mochte, weil er weiter in
adidas laufen wolle. Das ist natiirlich
ein Hochgefiihl fiir uns, wenn die Athle-
ten dermassen zufrieden sind und Top-
leistungen bringen kénnen mit unseren
Produkten.

Wie beurteilen Sie die aktuelle
Marktsituation von adidas?

Im Bereich Fussball kann man aus unse-
rer Sicht von einem Aufund Ab sprechen.
Wir streiten uns mit Nike um die Markt-
fithrerschaft, je nach Saison und je nach
Produkt ist mal der eine vorne und mal
der andere. Gemeinsam haben wir 90
Prozent Marktanteil. Insgesamt ist es ein
heiss umkédmpfter Verdrangungsmarkt,
auf dem wir den Anspruch haben, die
Fussballmarke zu sein. Uber die Historie
assoziieren mit adidas viele Leute den
Fussball: Fiir die WM 1954 in Bern fiihrte
adidas-Griinder Adi Dassler fiir die deut-
sche Mannschaft erstmals Stollenschuhe
ein. Die Deutschen spielten im Final als
absoluter Aussenseiter gegen Ungarn und
hofften, dass es regnen wiirde — weil sie
mit ihren Stollenschuhen den besseren
Halt als der Gegner haben wiirden. Tat-
sdchlich regnete es dann vor dem Spiel —
und Deutschland wurde Weltmeister.
Von dort kommt die historische Verbin-
dung zwischen adidas und Fussball.
Heute ist adidas einiges mehr als Fussball
und wir wollen deshalb auch in anderen

Bereichen wachsen. Der Laufsport etwa
ist ein sehr spannender Markt, in dem in-
novative Produkte verkauft werden kon-
nen. Der Anspruch des Konsumenten an
ein Produkt und dessen Weiterentwick-
lung ist sehr hoch. Dort sind wir mit
neuen Technologien, wie zum Beispiel
dem BOOST Dampfungsmaterial, absolu-
ter Vorreiter. Auch im Lifestyle-Bereich
ist die Marke «adidas Originals» als
Streetwear-Brand mit dem Bezug auf
Sport sehr erfolgreich. Zudem sind wir in
vielen weiteren Ballsportarten prasent, so
sind wir Partner des Unihockeyverban-
des und von Serienmeister Wiler Ersigen,
im Handball riisten wir Kadetten Schaff-
hausen aus — unser Geschiftsfeld ist also
sehr breit.

Worauf legen Sie beim
Sponsoring Wert?

Es ist unter anderem meine Aufgabe, den
Fokus auf unsere Hauptkategorien zu
schérfen. Grossen Wert lege ich dabei da-
rauf, dass Qualitidt vor Quantitat kommt.
Dass wir die Teams und Athleten, die wir
haben, aktivieren und sichtbar machen,
dass man sie mit ihrer Identifikation fir
das Produkt als Botschafter der Marke
einsetzt.

Ein grosses «Projekt» steht
adidas jetzt bevor - die
Weltmeisterschaft in Brasilien.
Dasist so. 2014 ist fiir uns ein sogenanntes
«Event-Jahr», in welchem der Fokus je-
weils ganz klar auf den Fussball gerichtet
ist. Wir haben jedes zweite Jahr ein Event-
Jahr tiber unser Engagement bei der FIFA
oder der UEFA, wir sind sowohl bei der
WM als auch bei der EM Markenpartner.
Dadurch haben wir eine sehr hohe Pra-
senz, Uber die klassische Kommunikati-
on, iiber den offiziellen Matchball und

iiber die Mannschaften. Es gibt in Brasi-
lien diverse Nationalteams, die von uns
ausgeriistet werden und wir denken, dass
wir mit Deutschland, Spanien und Ar-
gentinien mindestens drei starke Mann-
schaften haben, die um den Titel mit-
reden konnen.

Gibt es besondere Aktionen
oder Massnahmen von adidas
in Hinblick auf die WM?

Wir haben einen spezifischen Schuh ent-
wickelt, der nur von Nationalspielern und
nur wihrend der WM in Brasilien getra-
gen wird. Das Thema heisst «Battle Pack»,
die Schuhe zeichnen sich durch ein aus-
sergewthnliches Design mit einer hohen
Sichtbarkeit aus. Und das Design kommt
unerwartet, es hat nichts mit Brasilien,
Farben und Lebensfreude zu tun — das
haben wir vorher bereits mit der Linie
«Samba Pack» gemacht. «Battle Pack»
ist eine Schwarz-Weiss-Geschichte. Ver-
schiedene Spieler tragen verschiedene
Schubhe, sie sehen aber fiir den Zuschauer
alle gleich aus — die Unterschiede beste-
hen in den Details. Die Kommunikation
zu diesem Thema ist unser grosstes
Investment in diesem Jahr.

In der kommenden Saison gibt
es fiir den FC Basel wieder ein
neues Heim- und Auswartstri-
kot. Wie entsteht ein solches?
In der Zusammenarbeit mit dem Club.
Es geht darum, alle Interessen maglichst
gut zu kombinieren. Fiir den FCB ist die
Tradition und Fortfithrung bestehender
rotblauer Elemente verstdndlicherweise
sehr wichtig. Wir hingegen haben auch
ein Interesse, den Spagat zwischen einem
kommerziellen und einem Identifika-
tionsprodukt zu schaffen, damit die Auf-
merksamkeit und Akzeptanz moglichst
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gross ist. Immerhin wird in unseren Tri-
kots Geschichte geschrieben. Am Schluss
miissen immer alle mit den Entscheiden
einverstanden sein, weil wir ja alle wol-
len, dass das Trikot richtig toll heraus-
kommt und von moglichst vielen Fans
getragen wird.

Zum Schluss noch ein paar
Worte zu lhnen: Wie sind Sie
Marketingleiter bei adidas
geworden?

Da muss ich vielleicht etwas ausholen:
Ich bin schon nach der Grundschule zum
Schluss gekommen, dass meine grosse
Leidenschaft der Sport ist und dass mein
Weg irgendwo in diesen Bereich fithren
muss. Also habe ich als klassischer De-
tailhandelsangestellter in einem Sport-
geschift angefangen zu arbeiten. Zudem
war ich aktiver Fussballer und Eis-
hockeyaner, zunéchst durchlief ich die
Juniorenabteilung des BSC Young Boys
und wechselte danach iiber die Strasse
zum SC Bern. Beruflich verschlug es
mich dann zweieinhalb Jahre nach Genf
und spéter arbeitete ich — ausserhalb des
Sports —fiir Siemens. 1993 kam der Wech-
sel in den Aussendienst von Reebok,
wo ich das Glick hatte, in den folgenden
20 Jahren mehr oder weniger jede Funk-
tion auszuiiben, die es gab; am Schluss
war ich Geschéftsfiihrer. Dann kaufte
adidas Reebok auf internationaler Basis
auf und meine Aufgabe war es, Reebok in
die adidas sport gmbh zu integrieren. Im
September 2009 kam ich als Verantwort-
licher fiir Verkauf und Marketing fir
das Produkt Reebok hierher nach Cham,
ehe es diese Aufgabe in der Schweiz auf-
grund einer strukturellen Verdnderung
auf europdischer Basis spéter nicht mehr
gab. Dann wurde gliicklicherweise die
Marketingstelle auf Seiten von adidas frei
und durch weitere Zusammenfiithrungen
von verschiedenen Bereichen durfte ich
per 1.Mairz 2013 die Aufgabe als Marke-
tingleiter tibernehmen.

Wie lautet dabei Ihr Credo?

Es macht mir grosse Freude, die verschie-
denen Charaktere dort einzusetzen, wo
ihre grossten Stdrken liegen und sie in
jenen Bereichen zu entwickeln, in denen
sie Schwichen haben. Das Teambuilding
ist mir sehr wichtig — die verschiedenen
Fachbereiche sollen tbergreifend mitei-
nander kooperieren. Eine grosse Heraus-
forderung und Freude fiir mich ist es,
die Dinge anders anzupacken als bisher.

8 ROTBLAU

Bereit fiir die Weltmeisterschaft: FCB-Innenverteidiger Fabian Schir mit dem neuen,
speziell fiir die WM konzipierten adidas-Schuh «Battle Pack».

Tradition ist gut, aber man soll alles
immer kritisch hinterfragen und nach
neuen Wegen suchen. Und: Wir wollen
versuchen, jede Aktivitét, die wir unter-
nehmen, aus dem Blickwinkel des Ver-
brauchers zu betrachten.

Wie steht es bei lhnen person-
lich heute mit dem Thema
Sport?

Ich spiele noch aktiv Interclub-Tennis
und bin ein begeisterter Mountainbiker
sowie Skifahrer. Jedermann braucht ir-

gendwo noch eine grosse Herausforde-
rung, deshalb fahre ich regelmaéssig das
Inferno-Skirennen vom Schilthorn nach
Lauterbrunnen. Zudem spiele ich gerne
Badminton und noch weitere Sportarten
— mein Verderben ist, dass ich alles ein
bisschen kann, aber nichts richtig ...
(lacht). Ich mag den Wettkampf, ich mag
es, in einzelnen Bereichen besser zu wer-
den — das gilt fiir den Sport wie fiir den
Beruf. Wenn man etwas gut gemacht hat,
soll man sich freuen — und dann an den
nédchsten Schritt vorwiérts denken.

Letzte Frage an Sie als Berner:
FCB oder YB?

Uber den Auftrag, den wir als Ausriister
haben, iiber die Professionalitédt und iiber
die vielen Leute, die man kennenlernt,
gibt es unheimlich schnell eine starke
emotionale Bindung. In meinen Wurzeln
war ich ja grundsitzlich mal YB-Fan,
aber mittlerweile muss ich sagen, dass ich
dort keine Emotionen mehr habe, wenn
ich im Stadion sitze. Beim FCB hingegen
ist das anders — mein Herz schlédgt heute
definitiv fiir Rotblau.

DIE ADIDAS-GRUPPE AUF EINEN BLICK

Mit mehr als 50700 Mitarbeitern in tiber
160 Landern produziert die adidas-Gruppe
mehr als 650 Millionen Produkte pro Jahr
und generiert damit einen Umsatz von
rund 14,5 Milliarden Euro (2013) — dies
entspricht einem Rekord auf Basis der
adidas-Gruppe. Zur adidas-Gruppe gehoéren
neben adidas auch die Marken Reebok,
Taylor Made und Rockport.

Die adidas sport gmbh in der Schweiz ist
in die Struktur «Central Europe West» ein-
gegliedert und funktioniert in Cham/Zug

als eigenstdndige Organisation und als
Tochter der Hauptgesellschaft adidas AG
in Herzogenaurach. Zu dieser steht die
adidas sport gmbh, die sich nach der
globalen Strategie richtet, in einem sehr
engen Austausch. In der Schweiz arbeiten
ungefihr 80 Personen fiir die adidas-
Gruppe, inklusive den Mitarbeitern der
drei Factory Outlets in Cham, Mendrisio
und Aubonne sowie dem Originals Store
in Zirich.

www.adidas-group.com
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In den vergangenen zwolf Jahren hat sich das «FCB-Kids Camp presented
by Sympany», wie es mittlerweile heisst, zu einer Institution entwickelt. Das
erste Camp fand im Jahr 2003 statt, heute im Jahr 2014 werden sieben Kids
Camps in verschiedenen Teilen der Region Nordwestschweiz durchgefiihrt,
mit jeweils zwischen 100 und 200 Teilnehmern. Seit dem Jahr 2011 ist der
Versicherer und Classic Partner des FC Basel 1893, Sympany, Sponsor der
verschiedenen Kids Camps, die heute im Rahmen der Sponsoring-Struktur
«FCB-Veranstaltungen» ausgetragen werden.

TEXT: CASPAR MARTI - FOTOS: SACHA GROSSENBACHER

Keine Frage, der FCB hat in den vergange-
nen zwolfJahren eine grosse Entwicklung
gemacht — zum Schweizer Serienmeister
und regelmaéssigen Schweizer Vertreter
in der UEFA Champions League. Der
Club als Ganzes ist gewachsen, genauso
wie sein Engagement fiir die sportliche
Betédtigung von Kindern. Das wird auch
ersichtlich an den «FCB-Kids Camps
presented by Sympany».
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Das erste Kids Camp wurde schon vor tiber
zehn Jahren durchgefiihrt, diese Veran-
staltung wuchs aber mit dem Verein mit,
sodass im Jahr 2014 tiber sieben verschie-
dene Camps in Basel und in der Region
Nordwestschweiz durchgefiithrt werden.
Seit 2011 hat die Veranstaltung auch einen
festen Sponsor: Das Versicherungsunter-
nehmen Sympany unterstiitzt den FC
Basel 1893 in seinem Vorhaben, Kindern

ok

 Kids Camps
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den Spass am Fussball und an der Bewe-
gung zu vermitteln (siehe auch Interview
mit Sympany Marketingleiterin Heidi
Herzog auf S.13). Es herrscht dabei kein
Leistungsgedanke wund fussballerische
Vorkenntnisse sind nicht notwendig.

«Glanzende Augen»

Wer schon einmal ein Kids Camp besucht
hat bekommt die Begeisterung zu spiiren,
die das Spiel mit dem Ball und der FC
Basel an und fiir sich bei den Kindern aus-
l16sen kann. Die Lautstdrke beim gemein-
samen Mittagessen steigt immer dann,
wenn Spieler der ersten Mannschaft vor-
beikommen, um Fragen zu beantworten
und Autogramme zu verteilen. Fiir Bian-
ca Corti vom Organisationsteam ist das
auch ein besonderer Ansporn: «Das
Schonste ist es, zu sehen, wie viel Begeis-
terung und Freude die Kinder haben. Es
ist immer wieder motivierend, ihre glan-
zenden Augen zu sehen.»
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Aufgrund der grossen Nachfrage und des
Erfolgs des Anlasses hat sich der FCB ent-
schieden, das Kids Camp nicht mehr nur
in Basel, sondern an ausgewahlten Stand-
orten der Grossregion Nordwestschweiz
durchzufiihren. So fand dieses Jahr bei-
spielsweise schon eines in Solothurn und
in Basel statt, es folgen weitere in Liestal,
Frick, Zofingen, Basel und in Rust (D).
Das Besondere am Lager in Rust, das
bereits seit 2005 durchgefiihrt wird, ist
die Umgebung. Die Kinder iibernachten
im Europa-Park, wo sie auch trainieren
und natiirlich den Freizeitpark besuchen
kénnen.

Ein «Bhaltis» neben den
Erinnerungen

Neben den schénen Erinnerungen diirfen
die Kinder aber auch ein «Bhaltis» entge-
gennehmen, sodass sie auch ein Erinne-
rungsstiick an die Woche im Camp haben.
Jeder Teilnehmer erhédlt eine adidas-
Camp-Ausriistung, zwei Tickets fiir ein
FCB-Heimspiel und eine Erinnerungs-
urkunde.

Wohin die Entwicklung des Kids Camps
in der Zukunft gehen wird, ist noch nicht
klar. Mit den neuen Standorten und der
vermehrten Durchfithrung hat diese
FCB-Veranstaltung schon dieses Jahr wie-
der eine grosse Weiterentwicklung erfah-
ren und bietet daher auch einer grosseren
Anzahl Kinder die Mdglichkeit, daran
teilzunehmen. Das bedeutet natiirlich
auch einen Mehraufwand, daher ist der
FCB froh, mit Sympany einen Partner ge-
funden zu haben, dem die Camps genauso
am Herzen liegen wie dem Verein selbst.
Das beweisen die Besuche der Sympany-
Vertreterinnen Heidi Herzog und Caro-
line Tscharner, die es sich nicht entgehen
lassen vorbeizuschauen, wenn tiber Hun-
dert Kinder dem Ball nachrennen.
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clear of clouds brand identity

«DIE FGB-KIDS CAMPS
BEGEISTERN KINDER FUR
BEWEGUNG UND SPORT>

Heidi Herzog ist Leiterin Marketing bei Sympany und besucht daher auch
seit mehreren Jahren das «<FCB-Kids Camp presented by Sympany».

Im folgenden Interview erzahlt sie liber das Engagement von Sympany
beim FC Basel 1893, die Partnerschaft zwischen dem FCB und dem
Versicherungsunternehmen sowie liber die Entwicklung der Camps in den

letzten Jahren.

Heidi Herzog, hat sich fiir
Sympany etwas geandert,

da sie ab diesem Jahr
Presenting Sponsor der
FCB-Kids Camps ist?

Heidi Herzog: An der Art der Unterstiit-
zung von Sympany fiir das Fussballcamp
hat sich nichts gedndert, neu ist lediglich
die Namensgebung. Wir unterstiitzen das
Kids Camp seit 2011. Seit 2014 heisst es
nicht mehr «Sympany Kids Camp», son-

Heidi Herzog und Caroline Tscharner.

dern «FCB-Kids Camps presented by
Sympany». Grund fiir diese Anderung
ist die Neukonzeption der Partner- und
Sponsorenstrukturen des FCB. Die Kids
Camps finden jetzt im Rahmen der soge-
nannten FCB-Veranstaltungen statt.

Sympany ist auch Classic
Partner des FCB. Weshalb
engagiert sich Sympany in
dieser Weise beim Club?

Unsere Partnerschaft mit dem FCB be-
steht seit vielen Jahren. Wir identifizieren
uns genauso wie der FCB mit den Werten
Fairness und Respekt. Und wir verfolgen
beide dasselbe Ziel: Wir wollen das Beste
bieten in unseren jeweiligen Bereichen.
Als Versicherung mit Sitz in Basel zeigt
Sympany zudem mit dem Engagement
beim FCB ihre Verbundenheit zur Region
und zum Basler Fussballclub.

Seit diesem Jahr werden die
FCB-Kids Camps an mehreren
Orten der Nordwestschweiz
durchgefiihrt, bedeutet das fiir
Sympany einen Mehraufwand?
Die Camps in Solothurn, Liestal, Frick
und Zofingen bedeuten vor allem organi-

FCB-KIDS CAMPS

satorisch mehr Arbeit. Das nehmen wir
jedoch gerne in Kauf. Denn die zusétz-
lichen Camps ausserhalb von Basel unter-
streichen die gute Arbeit des FCB im
Bereich der Férderung von fussballbe-
geisterten Kindern und Jugendlichen. Das
passt zu unserem Anliegen, die Gesund-
heitsférderung der Bevolkerung zu unter-
stiitzen.

Wie beobachtet Sympany die
Entwicklung der Kids Camps?
Das ganze Team rund um die FCB-Kids
Camps ist noch professioneller geworden.
Ob Fussballtrainer, Betreuer wiahrend der
Spieltage oder Organisatoren hinter den
Kulissen: Alle sind mit grossem Engage-
ment dabei und sorgen fiir eine reibungs-
lose Durchfiihrung. Dass 100 bis 200 Kids
mit Begeisterung trainieren, spricht fir
die Verantwortlichen.

Welche Ziele verfolgt Sympany
mit dem Sponsoring der
FCB-Kids Camps?

Die FCB-Kids Camps liegen Sympany be-
sonders am Herzen, weil sie dazu beitra-
gen, Kinder fiir Bewegung und Sport zu
begeistern. Fiir Sympany ist die Gesund-
heitsférderung ein grosses Anliegen. Der
positive Effekt sportlicher Betédtigung ist
gerade fiir Kinder bedeutend und nach-
haltig. Auch der soziale Aspekt einer
Fussballwoche ist fiir die Entwicklung
der Kinder wichtig. Deshalb unterstiitzt
Sympany im Rahmen der Partnerschaft
mit dem FCB die Kids Camps.

g 5 L
Bereits zum zehnten Mal am FCB-Kids
Camp teilgenommen hat in diesem Friih-
jahr Max Lutz. Er mag das Camp, weil er
dort seinem Hobby, dem Fussballspielen,
nachgehen kann. «Und weil ich auch
immer wieder Kollegen antreffe, die ich im
FCB-Kids Camp zuvor kennengelernt habe.
Es freut mich immer wieder sie zu sehen.»
Besonders in Erinnerung geblieben ist ihm
von den letzten zehn Camps das Frithlings-
camp 2013, weil damals jeweils in der VIP-
Lounge des St.Jakob-Park das Mittagessen
serviert wurde und er so einen Blick in den
Hospitality-Bereich des Stadions werfen
konnte. Auf dem Bild posiert Rekordteil-
nehmer Max mit den FCB-Spielern Fabian
Frei und Davide Calla.
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Seit vielen Jahren verbindet den FC Basel 1893 und seinen Business Partner
Europa-Park eine gelebte Freundschaft liber die Landesgrenzen hinweg.
Auch der FCB und seine Spieler freuen sich immer wieder, den beliebtesten
Freizeitpark der Schweizer besuchen zu diirfen. Fiir beide Partner ist es in
jeder Hinsicht eine erfolgreiche Kooperation. Die Familie Mack, Inhaber des
Europa-Parks, freut sich mit dem FC Basel iber den Gewinn des fiinften

Meistertitels in Serie.

TEXT: ZVG - FOTOS: ZVG/SACHA GROSSENBACHER

Bis zum 2.November 2014 warten zahl-
reiche Neuheiten, mehr als 100 Attraktio-
nen, Shows und 13 europdische Themen-
bereiche auf einer Fldche von 95 Hektaren
auf die Besucher. Die fiinf parkeigenen
Erlebnishotels machen den Europa-Park zu
einer einzigartigen Kurzreisedestination
im Dreildndereck Deutschland/Frank-
reich/Schweiz. 2014 entfithrt die neue
Grossattraktion «Arthur — Im Kénigreich
der Minimoys» die Géste in die detailver-
liebte Umsetzung der Filmkulissen von
Luc Bessons Erfolgstrilogie «Arthur und
die Minimoys».

Auf Abenteuerreise durch

ganz Europa

Ob Island, Frankreich, Russland oder
Osterreich — 13 europdische Themenbe-
reiche mit landestypischer Architektur,
Gastronomie und Vegetation vermitteln
Urlaubsflair. InIsland locken die Holzach-
terbahn «WODAN — Timburcoaster» und

die Katapult-Achterbahn «blue fire Mega-
coaster powered by GAZPROM». Auch
in Frankreich kommen Adrenalinbe-
geisterte voll auf ihre Kosten. Das Wahr-
zeichen des franzosischen Themenbe-
reichs, die Dunkel-Achterbahn «Eurosat»,
schickt die Géste auf eine rasante Fahrt
durchs Weltall. Nervenkitzel kommt
beim «Silver Star» auf, der mit 73 Metern
Hohe eine der hochsten Achterbahnen
Europas ist.

Abkiihlung wartet in Osterreich bei einer
Fahrt mit der «Tiroler Wildwasserbahn».
Hier wurde die imposante Felslandschaft
aufwendig erneuert. Nebenan wartet der
neue, 80 Quadratmeter grosse Spielplatz
«Wiirmchen Wiesn» fiir Kleinkinder. Die
dlteren Geschwister konnen sich derweil
bei einer Fahrt mit dem «Wiener Wellen-
flieger» vergniigen. Im See-Restaurant
bietet eine neu eingerichtete original Zir-
belstube Platz fiir 130 Géste. In gemiit-

lich-uriger Atmosphédre konnen die Be-
sucher osterreichische Spezialitdten wie
Tiroler Kaiserspeck, Rindssuppe mit
Griesnockerln oder Kaiserschmarrn und
Apfelstrudel geniessen.

In der Deutschen Allee schlagen nicht
nur Maddchenherzen héher. Erstmals in
der Geschichte des Europa-Parks werden
insgesamt 212 Kithe-Kruse-Puppen zu
sehen sein. Die grosse Puppenausstellung
besteht aus Originalexponaten, die alle
handbemalt und aufwendig handgearbei-
tet sind. Die Sammlung ist fiir jeden ein
Muss, der die Puppen mit den unverkenn-
baren Pausbacken und der typischen
Stupsnase einmal ganz aus der Ndhe be-
trachten mochte.

Fiir Unterhaltung sorgen neben den zahl-
reichen Attraktionen 250 internationale
Kiinstler, die sich in die Herzen der Euro-
pa-Park-Besucher tanzen, zaubern, singen
und jonglieren. Mit Pirouetten, Spriingen
und Salti geht es auf scharfen Kufen in der
neu inszenierten Eis-Show «Surpr’lce in
the Jungle» heiss her. Artistische Hochst-
leistungen, Comedy und Tanz sind in
der Varieté-Show «Rapsodia Italiana» zu
sehen und im Globe Theater im engli-
schen Themenbereich erwartet die Besu-
cher mit «Waterloo reloaded» eine aufre-
gende Geschichte rund um den grossten
schwedischen Exportschlager «ABBA».
Brasilianische Lebensfreude und viel
Rhythmus erleben die Besucher auf der
Freilichtbiihne im italienischen Themen-
bereich. Hier 1ddt die Euromaus zu ihrer
neuen Show «La Copa del Mundo — Die
Euromaus in Brasilien» ein.

Rasante Ausstellung in der
Mercedes-Benz Hall

Die neue Ausstellung in der Saison 2014
unter dem Motto «Into Extremes» greift
die Faszination der Geschwindigkeit auf.
Thr werden verschiedene Situationen der
Grenzerfahrung im automobilen Bereich
gegeniibergestellt. Drei AMG Mercedes-
Fahrzeuge und bildgewaltige Grosspro-
jektionen stehen fiir Perfektion in dyna-
mischen Extremsituationen.

«Into Extremes» stimmt die Besucher auf
die bevorstehende Fahrt in der Stahlach-
terbahn «Silver Star» ein und verkniipft
thematisch: grenzenlose Faszination fiir
Geschwindigkeit und High-Performance-
Fahrzeuge.

Siisse Traume in den
Europa-Park-Hotels

Wer dem tristen Einerlei und dem alltdg-
lichen Trott entfliehen mochte, fiihlt sich
im grossten Hotel Resort Deutschlands
bestens aufgehoben. Die parkeigenen 4-
Sterne-Hotels «El Andaluz» und «Castillo
Alcazar» sowie die 4-Sterne-Superior-Ho-
tels «Colosseo», «Santa Isabel» und «Bell
Rock» bieten nicht nur kulinarisch fiir
jeden Geschmack das Richtige. In detail-
getreuem Ambiente tauchen die Besucher
in das wildromantische Burgleben ein,
geniessen «la dolce vita» oder begeben
sich auf die Spuren der Pilgerviter und
Entdecker.

Seit dem 12. April erwartet die Besucher
im Hotel «El Andaluz» ein besonderes
Highlight: Passend zur neuen Gross-
attraktion «Arthur — Im Konigreich der

Minimoys» verwan-
deln sich drei Hotel-

zimmer in ein Natur-
abenteuer. Die Hotelgés-
te fiithlen sich darin wie
der mutige Held Arthur

in der Welt der winzigen
Minimoys. Dariiber hin-
aus hidlt das Camp Resort
rustikale Ubernachtungsmoglichkeiten
in Blockhiitten und Planwagen bereit.
Im Tipidorf kénnen Wild-West-Fans am
Lagerfeuer sitzen und in authentischen
Indianerzelten iibernachten. Zudem ste-
hen auf dem angrenzenden Europa-Park
Camping-Geldnde 200 Stellpldtze fir
Freiluftenthusiasten bereit, die gerne in
den eigenen vier Wianden tlibernachten
mochten. Das Géstehaus «Circus Rolan-
do» direkt neben dem Haupteingang ist
eine komfortable und zugleich preiswerte
Alternative zu den Hotels.

Freizeitspass zu jeder
Jahreszeit

Das Konzept der Jahreszeiten hat sich im
Europa-Park seit mehr als zehn Jahren be-
wihrt. Das Frithjahr steht ganz im Zeichen
der Neuheiten, im Sommer versprechen
spritzige Wasserattraktionen abenteuerli-
che Abkiithlung. 160000 Kiirbisse tauchen
den Park im Herbst in leuchtendes Orange.
Diistere Gestalten bescheren den Besu-
chern schaurige Momente zu Halloween.
Zur Winteroffnung verwandelt sich Euro-
pas beliebtester Freizeitpark in ein giganti-
sches Winterwunderland mit Tausenden
von Christbdumen, Lichterketten, winter-
lichen Attraktionen und weihnachtlichem
Showprogramm.

Events, Partys und mehr

Das ganze Jahr hindurch stehen im Euro-
pa-Park zahlreiche Sonderveranstaltun-
gen auf dem Programm. Zu den High-
lights im Veranstaltungskalender 2014
gehoren die Livesendungen des Erfolgs-
formats «Immer wieder sonntags» ab dem
15.Juni, die grosse «Sommernachtsparty
mit 24-Uhr-Offnung» am 26.Juli oder die
Radio Regenbogen Mega-Party «Music@
Park» am 9.August. Bei den «Horror
Nights» vom 26. September bis zum 1. No-
vember konnen hartgesottene Gruselfans
ihren eigenen Horrorfilm erleben. Wiss-
begierige Kinder und Familien sollten
sich die «Science Days» vom 16. bis zum
18.Oktober nicht entgehen lassen.

Neu 2014: «Arthur -

Im Kdnigreich der Minimoys»
Klitzeklein und doch ganz gross — der
Traum, gewaltige Naturkulissen hautnah
zu erleben, wird bei der neuen Themen-
fahrt real. In Zusammenarbeit mit der
franzosischen Filmgrosse Luc Besson
entsteht die aufwendigste Indoor-Attrak-
tion in der Geschichte von Deutschlands
grosstem Freizeitpark. Bei einem 550
Meter langen Flug iiber das unterirdische
Universum erleben die Besucher sieben
fantastische Konigreiche mit allen Sin-
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nen. Kinder ab vier Jahren und 100 Zenti-
metern Korpergrosse und Erwachsene
diirfen sich auf die abenteuerliche Ent-
deckungsreise begeben.

«Arthur» ist eine Weltneuheit von Mack
Rides, dem hauseigenen Herstellungs-
betrieb in Waldkirch. Neben «Arthur»
warten der «Poppy Tower», ein zehn
Meter hoher Freefall-Tower in Form eines
prachtigen roten Klatschmohns, Wurzel-
rutschen, Minos Spielecke, ein Miil-Miils
Karussell mit lustigen weissen Fell-Ku-
gel-Tierchen, «Jack’s DELI»-Snack mit
einem frischen und gesunden gastrono-
mischen Angebot sowie die «Arthur Bou-
tique» auf die kleinen und grossen Fans
der mutigen Fantasiewesen.

Fihrende Designer und Biihnenbildner
aus Hollywood und der Welt der Freizeit-
parks setzen derzeit diese Themenwelt
mithilfe neuester und noch nie zuvor
eingesetzter Technologie um. Die neue
Attraktion soll die hochste Qualitédt des
Europa-Parks und des verantwortlichen

Filmstudios «EuropaCorp» in Perfektion
widerspiegeln und die Besucher auf eine
bis ins Detail ausgearbeitete Reise in das
Konigreich der Minimoys entfiihren. Die
Eréffnung von «Arthur — Im Kénigreich
der Minimoys» wird 2014 gefeiert.

Confertainment

Deutschlands grosster Freizeitpark hat
sich seit Bestehen des Confertainment-
Konzeptes als erstklassige Tagungs- und
Veranstaltungslocation weit tiber die re-
gionalen Grenzen hinaus etabliert. Das
1998 vom Europa-Park ins Leben gerufene

PUBLIREPORTAGE

Angebot gilt heute als Synonym fiir das
erfolgreiche Zusammenspiel von profes-
sionellem Tagen und aussergewohnli-
chem Feiern. Mit dem Bereich Confer-
tainment hat der Europa-Park effektive
Tagung und motivierende Unterhaltung
zusammengefiihrt. Uber 1300 Veranstal-
tungen finden jahrlich in faszinierendem
Ambiente statt.

Confertainment ist die gelungene Kombi-
nation von Tagungen (conferences) und
korrespondierendem Unterhaltungspro-
gramm (entertainment). Ein Konzept, das
1998 im Europa-Park entwickelt wurde,
und seither grossen Anklang findet.
Deutschlands grosster Freizeitpark bietet
fiir die Verschmelzung von professionel-
lem Arbeiten in angenehmer Atmosphére
und abwechslungsreicher Unterhaltung
ideale Voraussetzungen: Eine ausgezeich-
nete Infrastruktur, die von thematisierten
Réaumlichkeiten und kulinarischen Kost-
lichkeiten iiber beeindruckende Shows
bis hin zu erstklassigen 4-Sterne-Supe-
rior-Erlebnishotels reicht. Durch die
enge Zusammenarbeit mit den Kunden
ist ein individuelles, massgeschneidertes
Konzept der Garant fiir ein einzigartiges
Erlebnis.

Y3
EUROPA” PARK
n
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Der Europa-Park ist in der Sommersaison
2014 bis zum 2.November téglich von
9-18 Uhr geoffnet (lingere Offnungszeiten
in der Hauptsaison).
Infoline: +49 (0)7822/7766 88.
Weitere Informationen auch unter
www.europapark.de
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Adrian Knup, Vizeprasident des FC Basel 1893, trug friiher selbst das
rotblaue Trikot und ist heute Nachwuchsverantwortlicher beim FCB.

Im Gesprach mit «Rotblau Business» zieht er eine Zwischenbilanz zum
neuen Campus, zeigt Chancen und Gefahren von Juniorenvertragen auf
und erklart, wie es mit Breel Donald Embolo weitergeht.

TEXT: GUIDO HERKLOTZ

FOTOS: SACHA GROSSENBACHER/GUIDO HERKLOTZ

«Rotblau Business»: Adrian
Knup, im vergangenen Sommer
eroffnete die Stiftung Nach-
wuchs-Campus Basel den
Campus auf den Sportanlagen
St.Jakob. Kénnen Sie eine
erste Zwischenbilanz ziehen?
Adrian Knup: Der Campus ist ein grosses
Geschenk fiir die FCB-Nachwuchsabtei-
lung. Wir haben sehr schnell den Mehr-
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wert fiir uns erkannt. Die Kategorien des
Leistungsfussballs, U15 bis U21, sind alle
unter einem Dach. Dies garantiert auch
einen regen und besseren Austausch
unter den Trainern, die im Campus ein
Grossraumbiiro zur Verfiigung haben.
Zudem stehen uns vier sehr gute Rasen-
plétze und ein Kunstrasenfeld zur Verfi-
gung, auf dem wir das ganze Jahr iiber
und bei jedem Wetter trainieren kénnen.

Die Stiftung Nachwuchs Cam-
pus Basel mit Prasidentin Gigi
Oeri finanziert einen Teil der
Talentschmiede. Wie hoch und
fiir was genau setzt sie ihre
Gelder ein?

Die Stiftung Nachwuchs-Campus Basel
finanziert die Betriebs- und Personalkos-
ten der beiden Wohnhé&user im Lehen-
mattquartier und des Campus auf den
Sportanlagen St.Jakob. Zusétzlich tiber-
nimmt die Stiftung Ausbildungs- und Le-
benshaltungskosten ausgewéhlter Nach-
wuchsspieler. Sie setzt dafiir jahrlich
zwischen 2,5 und 3 Millionen Franken
ein. Die Personalkosten sowohl fiir Funk-
tionédre und Trainer wie auch fiir Spieler
und die Kosten fiir den gesamten Spiel-
betrieb inklusive der Trainingslager fiir
die verschiedenen Mannschaften laufen
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iiber das Budget des FC Basel 1893. Zu-
sammen und insgesamt betrdgt das Bud-
get der Nachwuchsabteilung damit etwa
6,5 Millionen Franken.

Der Campus-Betrieb ermdglicht
ein Umfeld und einen Trainings-
alltag auf professioneller
Ebene. Spiirt man bei den
Junioren eine zusétzliche
Motivation?

Es muss den Jungen bewusst sein, dass
dieser Campus etwas Spezielles und in
der Schweiz Einzigartiges ist. Es lohnt
sich, hart zu arbeiten, um es als Junior
iiberhaupt schon mal hierher zu schaffen.
Dies ist auch mit ein Grund, weshalb wir
die Campusnutzung erst ab der Kategorie
U15 aufwdrts zur Verfligung stellen.

Das jiingste Beispiel, das

den Sprung ins Profikader ge-
schafft hat, ist der 17-jahrige
Breel Donald Embolo. Wie
wurde er aufgebaut, um diesen
Schritt machen zu kénnen?
Breel ist kein alltdglicher Spieler und
sicher nicht ein typisches Muster, wie der
Weg ins Profikader verlduft. Im Juni 2013
spielte er noch mit der U16 den Cupfinal.
Dann kam er auf die Saison 2013/2014 ins
Kader der U18, dort spielte er so gut, dass
wir ihn schon in der Vorrunde in die U21
beforderten. Im Januar dieses Jahres ging
er bereits mit den Profis ins Trainings-
lager und konnte dort das Trainerteam
iiberzeugen. Dies ist ein absolut ausser-
gewohnlicher Weg. Und klar: Die jungen
Spieler eifern ihm nach und haben Breel
zum Vorbild; das ist auch gut so. Sie miis-
sen sich aber stets bewusst sein, dass sein
Weg nicht der Norm entspricht. Der Weg,
den zum Beispiel Naser Aliji ging, der
sich Schritt fiir Schritt in die erste Mann-
schaft spielte, ist bei uns der gew6hnliche
Weg. Auch an dem sollten sich die jungen
Spieler orientieren.

Wie hat sich die Junioren-
Scouting-Strategie in den ver-
gangenen Jahren entwickelt?
Als der FCB seine Nachwuchsabteilung
aufbaute, ging man im Scouting-Bereich
sehr forsch vor und holte die besten Talen-
te aus der ganzen Schweiz nach Basel.
Ziel war es, in moglichst kurzer Zeit die
fithrende Nachwuchsabteilung in der
Schweiz zu werden, was so auch gelang.
Mit der Einfiihrung der Ausbildungs-
entschddigungen musste diese Strategie
automatisch tiberdacht und korrigiert
werden. Zudem zeigen auch die Erfah-
rungen, dass nicht alle jungen Burschen
damit zurechtkommen, wenn man sie zu
friith aus ihrem gewohnten Umfeld her-
ausnimmt. Wir konzentrieren uns darum
auf die Zusammenarbeit mit unseren
Label- und Kooperationspartnern sowie
dem Nordwestschweizer Fussballver-
band auf die erweiterte Region Nord-
westschweiz und holen nur noch punk-
tuell —und tendenziell spdter —auswiértige
Spieler zum FCB, von denen wir sowohl
sportlich wie auch menschlich iiberzeugt
sind.

Vizeprasident Adrian Knup ist beim FCB fiir den Nachwuchs verantwortlich.
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Gute Juniorenspieler muss der
FCB friihzeitig an sich binden.
Ab welchem Alter riisten Sie
Nachwuchsspieler mit einem
Vertrag aus?

Es gibt unterschiedliche Strategien und
Vertragsarten. Frither stattete der FC
Basel schon 13- oder 14-jahrige Spieler
mit Vertrdgen aus. Die Erfahrungen haben
uns aber auch hier gelehrt, dass dieser
Weg fiir die Leistungsentwicklung junger
Spieler nicht férderlich sein muss. Man
lost damit beim Spieler und vor allem
beim Umfeld eine riesige Erwartungshal-
tung aus. Es lédsst sich aber im Alter von
13 oder 14 Jahren noch nicht seriés ab-
schitzen, ob ein Spieler den Sprung zum
Profi wirklich schafft. Darum setzen wir
mittlerweile mit dem Vertragswesen spa-
ter ein.

Welche Vertragsarten gibt es
fiir FCB-Juniorenspieler?

Wir arbeiten mit zwei Vertragsarten. Es
gibt den Nachwuchsvertrag und den Pro-
fivertrag. Ein Nachwuchsvertrag kann
mit einem Nachwuchsspieler unabhéngig
vom Alter abgeschlossen werden. Ein Pro-

fivertrag hingegen erst ab dem 16.Lebens-
jahr. Die Vertrdge unterscheiden sich in
Bezug auf die Summen nur unwesentlich
voneinander. Ein Profivertrag mit einem
Nachwuchsspieler ist auch eine Absiche-
rung fiir den Club. Er wird darum in der
Regel nur mit Spielern gemacht, welche
wir von auswdrtigen Clubs verpflichten
oder aber bei eigenen Schweizer National-
spielern, welche bereits im Fokus von aus-
landischen Grossvereinen stehen. Im Ge-
gensatz zu einem Nachwuchsvertrag, bei
dem im Falle eines Vereinswechsels eine
je nach Land festgelegte Ausbildungsent-
schéddigung fdllig wird, konnen wir bei
einem laufenden Profivertrag die Ablose-
summe frei verhandeln. Insgesamt haben
wir beim FC Basel in der Nachwuchs-
abteilung rund 35 Spieler mit Vertrdgen,
etwa ein Drittel davon hat einen Profi-
vertrag.

Ein Vertrag ist fiir einen jungen
Spieler eine tolle Sache.
Welche Risiken gibt es?

Auch hier muss man aufpassen, dass man
nicht falsche Erwartungen weckt. Ein
Vertrag ist keine Garantie dafiir, dass der

Die treuesten Fans findet
man nicht nur im Stadion.

Mein FCB. Live auf Swisscom TV. 1

Mit Teleclub Sport Live auf Swisscom TV sehen Sie jedes Spiel der Raiffeisen
xzellentgr HD-Qualitat.

Super League exklusiv im Einzelabruf —auch ﬁf 5

Jetzt profitieren:

swisscom
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TELECLUB
SPORT LIVE

Spieler irgendwann — und schon gar nicht
automatisch — in der ersten Mannschaft
spielt.

Welche Mdglichkeiten kann

der FCB neben dem Fussball
beziiglich Berufsbildung
anbieten?

Wir setzen auf das duale System, das
heisst, neben der fussballerischen Aus-
bildung beim FCB sollen unsere Spieler
entweder eine Schule oder eine Lehre be-
suchen. Dank den Programmen der Leis-
tungssportférderung Basel-Stadt und Ba-
selland und vielen fussballfreundlichen
Lehrbetrieben in unserer Region ist es
vielen unserer Nachwuchsspielern mog-
lich, am Dienstag- und Donnerstagvor-
mittag zusatzliche Trainings abzuhalten.
Nach dem Training kénnen sie im Cam-
pus zu Mittag essen, danach gehen sie
zuriick in die Schule oder in den Lehr-
betrieb.

Das ist fiir junge Spieler ein
Mammutprogramm. Marco
Streller sagte einst, er sei froh,
erst zu einem spateren Zeit-

Breel Embolo kam als 17-Jdhriger bereits zum Einsatz in der ersten Mannschaft.

punkt Profi geworden zu sein,
so habe er nichts von seiner
Jugend verpasst. Wege wie sie
Marco Streller oder auch ein
Benjamin Huggel gegangen
sind, wadren heute wohl nicht
mehr moéglich, oder?

Richtig, solche Umwege sind heute prak-
tisch nicht mehr méglich. Eren Derdiyok,
der seine Juniorenzeit beim BSC Old Boys
verbracht hat, war einer der letzten Spie-
ler, die erst spit in einen Profibetrieb
gewechselt haben.

Ist das heutige System nicht
auch gefahrlich fiir die
Entwicklung?

Doch, das kann es durchaus sein. Man
muss aufpassen, dass man es nicht tiber-
treibt und die jungen Spieler neben der
Schule und dem Fussball auch noch
etwas Zeit fiir andere Dinge haben. Die
moderne Trainingslehre zeigt aber auch
auf, dass gewisse Entwicklungsschritte in
einem bestimmten Alter gemacht werden
miissen. Die spezifischen fussballeri-
schen Anforderungen sind mittlerweile
sehr hoch geworden und die Ausbildner
beim FCB sind extrem gefordert, dass der
Spass am Fussballspielen bei der grossen
Belastung nicht verloren geht.

Kommen wir zuriick auf Breel
Donald Embolo. Wie lasst sich
in seinem Fall Fussball und
Ausbildung unter einen Hut
bringen?

Breel hat vor einem Jahr seine zweijdhrige
Ausbildung als Biiroangestellter beim
Nordwestschweizerischen Fussballver-
band begonnen. Im Betrieb sind sie sehr
zufrieden mit ihm. Als U18- respektive
U21-Spieler, was Breel in der Vorrunde
noch war, ging das problemlos. Aller-
dings hat er durch die Aufgebote fiirs Pro-
fikader in der Riickrunde viele Absenzen
und die werden wohl in der kommenden
Saison als Kaderspieler der ersten Mann-
schaft nicht weniger werden. Eine gere-
gelte Berufsausbildung wird darum zu-
kiinftig nur schwer moglich sein. Es gilt
bei Breel zu priifen, ob iiberhaupt, und
wenn ja, wie er seine Ausbildung magli-
cherweise abschliessen konnte.

Die FCB-Junioren spielten
diese Saison in der neuen
UEFA Youth Champions
League und schieden dabei in
der Gruppenphase aus. Ist die-
ser durch den hohen Aufwand
umstrittene Wettbewerb fiir
den FCB ein Fluch oder Segen?
Das ist aus sportlicher Sicht enorm inte-
ressant. Unsere Spieler werden extrem
gefordert und sehen, was es heisst, gegen
europdische Spitzenteams zu spielen.
Auch unseren Trainern geben diese Duel-
le neue Eindriicke. Die Belastung fiir die
Spieler ist neben dem normalen Meister-
schaftsbetrieb, den Nationalteameinsét-
zenund der Ausbildungallerdings enorm.
Die Herausforderung ist entsprechend
gross, um alles bewiltigen zu kénnen.

Zum Schluss noch ein Wort
iiber Sie personlich. Sie diirfen
auf eine erfolgreiche Laufbahn
zuriickblicken. Allerdings gab
es frither noch keine solche
professionelle Trainingslehre
und keinen Nachwuchs-
Campus. Waren Sie gerne
nochmals ein FCB-Junior?

Das ist eine gute Frage. Es war damals
eine ganz andere Zeit. Ich hatte neben
dem Fussball noch andere Hobbys, spielte
beispielsweise noch Tennis und Hockey.
Es gab als Jugendlicher auch noch ein
Leben neben dem Fussball mit Freunden
und Freundinnen. Das schétzte ich sehr.
Wenn ich heute ein junger Fussballer
wiére, wiirde ich wohl auch diesen moder-
nen Weg gehen. Man kennt es heute nicht
mehr anders.

ZUR PERSON
Adrian Knup (46, geboren in Liestal BL)
spielte wihrend seiner aktiven Laufbahn
zwischen 1986 und 1998 beim FC Basel
1893, FC Aarau, FC Luzern, VfB Stuttgart,
Karlsruher Sport Club und Galatasaray
Istanbul. Als Stiirmer der Schweizer
Nationalmannschaft erzielte er in

49 Spielen 26 Tore. Nach seiner aktiven
Laufbahn war Knup unter anderem als
Teammanager der Nationalmannschaft
tatig. Der Familienvater gehort seit 2009
dem FCB-Verwaltungsrat an, ist Vizeprési-
dent sowie Nachwuchsverantwortlicher.
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Die Schweiz treibt wieder draussen Sport.
Das neue Golf GTI Cabriolet.
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Jetzt wird’s sportlich: Volkswagen schickt das neue Golf GTI Cabriolet ins Rennen. Die ultimative Kombination aus der
sportlichen Power des Golf GTT und dem Sommergefiihl des Golf Cabriolet! Optisch féllt der Blick sofort auf die
Stossfanger mit der GTI-typischen Wabenstruktur, die glanzenden 17”-Leichtmetallrdder oder die Bi-Xenon-Scheinwerfer

mit dynamischem Kurvenfahrlicht. Sie wollen mehr iiber das neue Golf GTI Cabriolet wissen oder es Probe fahren?

Wir freuen uns auf Ihren Besuch!

Das Auto.

ASAG Dreispitz
Reinacherstrasse 149-153
BEWEGENDE QUALITAT 4053 Base|

Tel. 061 3351111

www.asag.ch

ASAG Rheinfelden
Zircherstrasse 34

4310 Rheinfelden

Tel. 061 833 35 35

www.asag.ch

Vertriebspartner:
ASAG Liestal
Rheinstrasse 107
4410 Liestal

Tel. 061 906 99 88

DE SEITEN EINE
_SITUATION>

ROLAND BORLIN, SIBAU MANAGEMENT GMBH

Die SiBau Management GmbH mit Sitz in Rlinenberg ist eine junge, innova-
tive Firma, die sich im Bereich Arbeitssicherheit und Gesundheitsschutz
spezialisiert hat. Das Unternehmen ist Team Partner des FC Basel 1893.
SiBau-Geschaftsfiihrer Roland Borlin und Gattin Ana-Marie, die ebenfalls
im Unternehmen arbeitet, sind Jahreskarteninhaber der Baloise Lounge und
regelmassig bei FCB-Events mit von der Partie.

INTERVIEW: GUIDO HERKLOTZ - FOTO: SACHA GROSSENBACHER

«Rotblau Business»: Roland
Borlin, konnen Sie unseren
Leserinnen und Lesern die
SiBau GmbH kurz vorstellen?
Roland Bérlin: Wir beraten Bauunterneh-
men im Bereich Arbeitssicherheit und
Gesundheitsschutz. Auch die BVB, SBB
und die Siidostbahn unterstiitzen wir im
Bereich Arbeitssicherheit und der Orga-
nisation von Baustellen, die sie in ihrem
Liniennetz umsetzen.

Weshalb engagiert sich die
SiBau GmbH als Team Partner
des FC Basel 1893?

Ich bin mit dem FCB aufgewachsen und
habe schon lange rotblaues Herzblut. Der
Club gibt uns allen sehr viel. So kann man
ihm wenigstens auf diesem Weg etwas
zuriickgeben. Es ist mehr als ein Sponso-
ring. Es ist ein Geben und Nehmen und
fiir beide Seiten eine Win-Win-Situation.

Welchen Bezug haben Sie
personlich zum FC Basel 1893?
Ich ging schon als kleiner Junge an die
Spiele im alten «Joggeli» und habe noch
Karli Odermatt in seiner vollen Bliite
spielen sehen. Die Atmosphére im Sta-
dion war schon damals sehr speziell.

Sie sind Inhaber von Jahres-
karten in der Baloise Lounge.
Wie erleben Sie die Heimspiele?
In der Béloise Lounge herrscht eine sehr
familidre Atmosphdre. Sie bietet eine gute
Networking-Plattform. Man fiihlt sich dort
zu Hause.

Sie laden lhre Kunden zu den
Heimspielen ein. Welche
Reaktionen erhalten Sie?
Durchwegs positive. Die Kunden sind
vom Angebot sehr iiberrascht und zeigen
immer grosse Freude daran.

BALOISE LOUNGE

In welcher Form kénnen Sie als
Unternehmer von dieser Art
Matchbesuche profitieren?
Wenn ich mit unseren Kunden in diesem
Umfeld Spiele besuche, ergeben sich
immer wieder sehr gute Gespréche. Meis-
tens wirken sich diese fiir das Unterneh-
men wie auch fiir die Kunden sehr positiv
aus.

Vor lhrem Engagement als
Team Partner unterstiitzen Sie
mit SiBau auch schon die
FCB-Top Rookies. Erzdhlen Sie
uns mehr davon.

Wir unterstiitzten damals Sabri Boume-
laha, Michel Gadient sowie Samuele
Campo. Das ist eine gute Geschichte.
Auch wir miissen schauen, dass wir die
Jungen nachziehen kénnen. Sabri Bou-
melaha und weitere FCB-Exponenten
besuchten uns im Gegenzug bei einem
SiBau-Event und stellten sich fiir eine
Autogrammstunde zur Verfligung. Fir
die Jugendlichen bei uns in Riinenberg
war das ein grosses Highlight. Zudem
organisierte der FCB auch einen gemein-
samen Lunch fiir die Sponsoren und Top
Rookies. Der Austausch mit den Nach-
wuchsspielern war sehr interessant und
gab uns einen spannenden Einblick in
ihren Alltag.

Sie sind bei FCB-Events immer
wieder mit von der Partie.
Welche Veranstaltung blieb
Ihnen in besonderer Erinnerung?
In bester Erinnerung bleiben die Weih-
nachtsfeiern im Europa-Park Rust ge-
meinsam mit der ersten Mannschaft.
Auch dies war ein Anlass im familidren
Rahmen. Es gibt ein tolles Gefiihl und
zeigt den Zusammenbhalt.

Sie reisen mit dem FCB auch
regelmadssig an die internatio-
nalen Auswairtsspiele. Welches
sind lhre Reise-Highlights?

Es sind immer gelungene Reisen, gemein-
sam mit der Mannschaft und den Top-
Supportern. Die Reise nach St.Petersburg
war sehr speziell, eine sehr schone Stadt.
Und natiirlich vergisst man die Strapazen
mit Notlandung und Flugverspiatungen
auch nie mehr (lacht).
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Unsere Stadion-Wuurscht
macht jeden Match zu einem
Genuss

TR vzt SO Y make.

Wir leben Genuss...

Traitafina AG, Niederlenzer Kirchweg 12, 5600 Lenzburg
Tel. 062 885 21 21, www.traitafina.ch, info@traitafina.ch
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ROBERT STALDER

DER FAN

In vielen Leserbriefen ist er so etwas wie
die DDR selig: ein sogenannter, also kon-
sequent in Anfiihrungszeichen gesetzter.
Er ist ein «Fan», den man als Chaoten,
Idioten, unverbesserlich, Radaubruder, ja,
sogar als Verbrecher bezeichnet, der hin-
ter Schloss und Schweizer Riegel gehort.
Der Rufnach Schnellgericht (nicht zu ver-
wechseln mit Fast Food)-Verfahren wird
jeweils laut.

Uber den «Fan» schreiben zum Beispiel
die Fans, besorgte Miitter, Journalisten
mit Ethikkenntnissen, Politiker und
Clubprésidenten, wobei Letztere immer
wieder auf ihre Fanarbeit verweisen, die
zum Ziel hat, dass der «Fan» statt Feuer-
werkskorpern positive Emotionen ins
Stadion trdgt und so zum Fan wird.
Bis heute ist es den Verantwortlichen
nicht gelungen, den Fan davon zu iiber-
zeugen, dass er den «Fan» denunzieren
soll, damit in den Stadien statt Terror
Freude herrscht. Denunzieren ist offenbar
nicht das Bier des Fans. Sein Bier sind
die Fahnen, die in miihseliger Heimarbeit
genidht werden. Sein Anliegen sind Cho-
reografie und frohliche Fangesédnge.

Verschiedene Hintergrundstorys schil-
dern uns den «Fan» zum Beispiel so: Er
ist ein erfolgreicher Jungbanker, seiner
Freundin zértlich zugetan, ein Mann, der
Gewalt theoretisch ablehnt, aber am
Samstagabend die Sau rauslassen muss,
wobei er wahrscheinlich nicht genau
weiss, was es mit dem Saubannerzug auf
sich hat, der in Leserbriefen auch haufig
bemiiht wird. Die Freundin kann sich
nicht vorstellen, dass er am Samstag
ein ganz anderer ist, der am Montag im
Geschift etwas von einem Rugbymatch
schwafeln muss. Der «Fan» versteht sel-

ber nicht, wieso er am Samstag nicht
einen anderen Kick sucht, zum Beispiel
das in monatelanger Arbeit aus Ziind-
holzchen gebaute St.Jakob-Stadion vor
den Augen seiner entsetzten Freundin
als Jacques Herzog verkleidet mit Aussen-
risttritten zusammenhaut.

Der «Fan», da sind sich weite Analysten-
kreise einig, hat mit der schonsten Neben-
sache der Welt, dem Fussball, nichts am
Hut, wenn er etwas am Hut hat, dann
héchstens OL

Der «Fan» kann jahrzehntelange, schons-
te Traditionen (Cupfinal in der Bundes-
hauptstadt) torpedieren. Der Fan macht
aus einem gewohnlichen Meisterschafts-
spiel ein Fussballfest. Der «Fan» ein
Hochrisikospiel mit kantonsiibergreifen-
dem Polizeieinsatz, respektive Bullen-
Uberprisenz.

Die «Fans» sind eine verschwindende
Minderheit: Ein paar und erst noch
wenige Idioten unter Tausenden von
besonnenen bis positiv ausgelassenen
Mainnern, Frauen und Kindern, machen
aus der frohgemuten FC-Familie eine ein-
geschiichterte. Es ist wie bei den Zebra-
streifen, rufen die Allegorienheinis in
den Gazetten aus: Zuerst muss es einen
Todesfall geben, bevor etwas geschieht.
Solange man potenziellen Mordern er-
laubt, sich zu vermummen, ist der Tag
einer Katastrophe nicht weit.

Die wichtigste Erkenntnis: Das Ganze ist
nicht ein Problem des Fussballs, sondern
ein Problem unserer Gesellschaft. Und da
kénnen Fussballprédsidenten auch nicht
viel machen, ausser auf ihre «Fan»-Arbeit
und die damit verbundenen Kosten po-

chen. Das geht ganz schon ins Geld, was
nichts bewirken kann. Es kostet sehr viel,

was nichts niitzt. Manchmal ist man ver-
sucht, von sogenannten Diskussionen mit
den Fanclubs zu reden. Also von «Dialog»
statt Repression.

PS: Dem «Fan» verdanken wir immerhin
viele «Wortspiele» wie das folgende, das
so reizvoll ist, dass man es fast in jedem
Leserbrief findet: Wann endlich zeigt die
Politik diesen asozialen Elementen die
Rote Karte?!

Robert Stalder ist Werber und Autor in Basel.
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BUSINESS-SPLITTER

DER FCB
NEBEN
DEM RASEN

ZU GAST IN DER ST. JAKOBSHALLE

Der FC Basel 1893 fiihrt regelmaéssig
Sponsoren- und Partneranldsse durch,
bei welchen er je nach Thema verschiede-
ne Adressaten aus seinem geschéftlichen
Umfeld anspricht und entsprechend ein-
ladt. Letztmals war dies vor dem schénen
3:1-Heimsieg gegen den FC Luzern am
7.Mai 2014 der Fall — der FCB lud seine
gesamte «Sponsorenpyramide» in einen
Eventraum der St.Jakobshalle zum In-
formations- und Koordinations-Meeting.

26 ROTBLAU

Der FC Basel 1893 findet auf dem Rasen statt. Vor allem. Aber sein immer
grosserer gesellschaftlicher und durchaus auch wirtschaftlicher Stellenwert
wird an zahlreichen Events manifest, die auch ausserhalb des griinen
Rechtecks immer mehr Freunde, Partner, Sponsoren und andere «rotblaue
Seelen» anlocken. Einige Impressionen und Splitter solcher Veranstaltun-
gen auf dieser und auf der nachsten Seite.

Dabei prisentierte und erlduterte Martin
Blaser, FCB-Direktor fiir Marketing, Ver-
kauf & Business Development, den rund
45 anwesenden Gésten den aktuellen
Stand der Dinge und die anstehenden
Projekte im kommerziellen Bereich des
Clubs. Zudem verkiindete er einen promi-
nenten Neuzugang in seinem Team: Ste-
fan Huber, Aufstiegstorhiiter des FCB
(1993-1999) und heutiger Geschaftsfiih-
rer der Fussballevent GmbH, wird den
Club per November 2014 als Leiter Mar-
keting-Services verstdarken. Auf dem Bild

neben ihm zu sehen ist Monika Binder
vom FCB-Team Partner Axpo. Sie wohn-
te dem Anlass ebenso bei wie Simon
Diirrenberger (muba), André Frossard
(FROSSARD REISEN BASEL), Peter Her-
ger (PROFFIX Software AG), Hanspeter
Felix (Felix Transport AG) und viele
mehr. Nach den Business-Informationen
und einem gemiitlichen Nachtessen
ging es fiir die Sponsoren und Partner
gemeinsam an das Heimspiel gegen den
FC Luzern.

UNSERE
MATCHBALLSPONSOREN

Beim zweitletzten Heimspiel der Saison
gegen den FC Luzern, am 7.Mai 2014,
wurden die Matchballsponsoren des
FC Basel 1893 fiir die Spielzeit 2013/2014
geehrt. Symbolisch wurde einem Ver-
treter jeder Firma und einer Privatperson
vor Spielbeginn ein Ball iiberreicht. Es
waren dies Karl Lukas von der Concevis
AG, das Team Lindenberger von Remax
Binningen, Stephan Rumpel von der Elva
AG, Patrick Bollbach von der Elektrizi-

tits AG, Roland Kurz von der Tai Pan
Karaoke & Sportsbar, Emanuel Burck-
hardt, der sich als Privatperson im Rah-
men dieses Sponsorings engagiert, und
Dominik O. Straumann von der Strau-
mann-Hipp AG. Nach lediglich einer
Niederlage in allen Meisterschafts-Heim-
spielen dieser Saison kann man mit gutem
Gewissen behaupten, dass die Bille der
Matchballsponsoren dem FCB gut beka-
men. Herzlichen Dank noch einmal fir
die Unterstiitzung!

BASLER KANTONALBANK UND
DIE <ROOKIES OF THE YEAR»

Vor dem FCB-Spiel gegen den FC Luzern
am Mittwoch, 7.Mai 2014, standen einige
Nachwuchsspieler des FC Basel 1893 im
Fokus. Dies weil zum vierten Mal die
«Rookies of the Year» und das «Youth
Team of the Year» ausgezeichnet wurden.
Nominiert werden die FCB-Junioren von

ihren Trainern in Absprache mit der
Nachwuchsabteilung, ausschlaggebend
fiir die Nomination sind die sportliche
Leistung, das Verhalten im Team und das
Fair Play. Gewdhlt werden die Rookies
dann von ihren Teammitgliedern. Die
Preise im Wert von mehreren Tausend
Franken stiftet FCB-Premium Partner
Basler Kantonalbank (BKB) in diesem
Jahr schon zum vierten Mal. Die Aus-

zeichnungen nahmen Guy Lachapelle,
Direktionsprasident der BKB, und FCB-
Vizeprasident Adrian Knup vor. Von der
BKB waren bei der Ehrung zudem Dieter
Bischoff, Martin Giittinger, Christoph
Eberle und Giuseppe Bonarigo im St.Ja-
kob-Park, genauso wie der Leiter Forma-
tion des FCB, Thomas Paul.
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SUPER

LEAGUE

Der FC Basel 1893 bedankt sich bei seinen
Sponsoren und Partnern fir ihre Unterstitzung.

PREMIUM PARTNER (4)

FRELLl

BUSINESS PARTNER (8)

QBasler

Versicherungen

OCHSNER
SPORT

CLASSIC PARTNER (4)

MIGROS

TEAM PARTNER (26)

ACT Entertainment AG
Cornércard
Felix Transport AG
IWB
OBT AG
SETTELEN AG

Tiim Sport
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Axpo
DUL-X
Immodepot SA
Marcel Fischer AG
santémed Gesundheitszentren

SiBau Management GmbH

Basler
Kantonalbank

Nestie

Iraitafina

(9mpany

versicherungen

C&I Grafik Beschriftung GmbH
Euro-Lotto Tipp AG
IMMO FAMILY AG
McDonald’s Nordwestschweiz
SCHWARZ + PARTNER AG

Sutter Begg

BUSINESS-SPLITTER

«ROTBLAU TOTAL>
IM SHOPPING CENTER ST.JAKOB-PARK

Nach Marco Streller, Fabian Frei, Bernhard Heusler,
Davide Calla und Yann Sommer war Valentin Stocker
bereits der sechste FCB-Exponent, der in der Saison
2013/2014 zu Gast in der FCB-Sendung «Rotblau
total» war, als diese beim Hauptsponsor des TV-For-
mats im Shopping Center St. Jakob-Park aufgezeichnet
wurde. Der Basler Mittelfeldspieler sprach dabei nach
dem YB- und vor dem Aarau-Spiel auf der Zielgeraden
der Saison mit Moderator René Hifliger tiber den
Kampf um die Meisterschaft, Stockers Aufgebot fiir
die WM in Brasilien und seine Plane und Ideen fiir die
Zukunft — nachzusehen ist die Sendung im FCB-TV
auf www.fcb.ch. An dieser Stelle bedankt sich der
FC Basel 1893 noch einmal ganz herzlich beim Leiter
des Shopping Centers St.Jakob-Park, Daniel Zimmer-
mann, fiir das FCB-TV-Hauptsponsoring.

FCB-LOUNGE@HENRIS

Es hat nicht sollen sein mit dem 12.Cup-
sieg des FC Basel 1893 am regnerischen
Ostermontag in Bern — fiir einmal stand
den Baslern der FC Ziirich vor der sprich-
wortlichen Sonne und gewann mit 2:0
nach Verlangerung. Freudiger ging es da
vor dem Spiel wenige Hundert Meter
vom Stade de Suisse entfernt in der FCB-
Lounge@Henris zu und her: Der FCB
lud Exponenten all seine Team Partner,
Classic Partner, Business Partner, Pre-
mium Partner und Leading Partner zum
gemtitlichen Brunch vor dem grossen
Spiel ein und durfte sich iiber die Anwe-
senheit von 120 Personen freuen.

VIP'S AN HEIMSPIELEN

Immer wieder erfreut sich der FC Basel
1893 anlésslich seiner Heimspiele im
St.Jakob-Park iiber «hohen Besuch». Der
weltweit bekannteste Anhédnger des rot-
blauen Clubs ist ohne Zweifel Roger Fede-
rer, der beste Tennisspieler der Geschich-

te. Auch beim 1:1 gegen den Grasshopper
Club Ziirich Ende April liess es sich der
neuerdings vierfache Vater — an dieser
Stelle nochmals herzliche Gratulation an
ihn und seine Frau Mirka! — nicht neh-
men, den FCB von der Tribiine aus zu
unterstiitzen. Ebenfalls immer sehr gern

gesehene Giste sind ehemalige Spieler
des FC Basel. Anldsslich des Heimspiels
gegen den FC Luzern am 7.Mai posierten
gleich drei solche fiir unseren Fotografen
Sacha Grossenbacher: Christian «Jimmy»
Giménez, Vratislav Lokvenc und Benja-
min Huggel.
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DANKE!

Das waren sie also, die acht Ausgaben des
Anfang 2013 neu lancierten «Rotblau Bu-
siness». Wir vom Redaktionsteam sind
bei der Produktion vielen interessanten
Personlichkeiten der Sponsoren und Part-
ner des FC Basel 1893 begegnet und durf-
ten den Lesern damit einen Einblick in
die betreffenden Unternehmen verschaf-
fen. Thnen gebiihrt ein genauso herzliches
Dankeschon wie den FCB-Verwaltungs-
riten, die das spannende Projekt «Rotblau
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CEO RENE KAMM
IM INTERVIEW

EHC BASEL SHARKS.

DER EISIGE WEG

Business» mit ihrer regelméssigen Pra-
senz tatkréftig unterstiitzt haben.
Themen, wie sie hier behandelt wurden,
werden wir auch in Zukunft mit Leiden-
schaft medial begleiten. Nur haben wir
uns entschieden, diese Geschichten ab
August 2014 ins Clubheft «Rotblau Maga-
zin» zu integrieren, das ab diesem Zeit-
punkt bedeutend umfangreicher erschei-
nen wird, wie Sie den Ausfiihrungen im
Editorial auf Seite 3 dieses Hefts entneh-
men kénnen.
Wir freuen uns auf die Fortsetzung!
«Rotblau»-Redaktionsteam
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